Quo Vadis — aktueller Trend in der Ansprache
der Apotheke durch die Hersteller
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Marktanteilsgewinne durch erfolgreiche Partnerschaft mit Apotheken

06.11.2024 / Richard Hecker
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Sollen wir als Hersteller mit der Offizin uberhaupt aktiv kooperieren?

* Lohnt es, sich mit ,hochnasigen® Versandapotheken und ,schwerfalligen®
Offizin-Apotheken herum zu schlagen?

Framk Weidle
Der Mawkt ...
« Sind nicht auch push-Strategien spannend ?
* Wo liegen die Chancen — trotz aller Herausforderungen — die Potenziale ir
der Offizin zu erschliel3en?
» [
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Aktuelle Trends in der Ansprache der Offizin durch Hersteller
 Digitaler Fokus

- e-detailling

- digitale Lernformate

- reichweitenstarke digitale DL: marpinion, PTA-Channel, Apothekia, amira

- webinare (auch uber DL: lead-Generierung)

- hauseigene digitale (Lern-) —Plattformen

- social-media-Kampagnen - Konsumenten-Webinar

« face to face %//@E/

- Messen & Kongresse ol

- Apotheken-Tour A2 /?\;O, s
- AulRendienst /c)/ch/c\ (ﬂ A

- Inhouse-Trainings
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Ein Blick auf das was unser Kunde - die Offizin — will lohnt immer 2,

Der Apotheker méchte zufriedene Kunden und Geld verdienen
Die PTA mochte zufriedene Kunden und erfolgreiche Kundendialoge

Zustimmung der Apotheker

Eine partnerschaftliche Geschaftsbeziehung LA
wadre wiinschenswert

Adaquate Konditionen sind Grundvoraussetzung

jeglicher Zusammenarbeit 96%

92%

/Ma!%nahmen, die meinen Abverkauf unterstiitzen,
Q werden wichtiger

/ RegelmidBRige Schulungen meiner Mitarbeiter 859
Q " wiaren wiinschenswert .

\/ Bevorratungsaktionen mit Sell-in-Fokus 75%

verlieren an Bedeutung

- Zusammenarbeit auf Augenhohe mit den Herstellern
—> verstarkt Sell-out orientierte Unterstutzung

SEMPORA 12. Apothekenmarktstudie, Basis: 203 Apotheken — enn R . . ”
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Pharmazeutisches Personal befurwortet vor allem Investitionen in
Apothekenschulungen

Wie hoch sollte Ihrer Meinung nach das Investment von OTC-Unternehmen in folgenden Bereichen

ausfallen?

Sehr gering Sehr hoch

Apotheken-Schulungen /- 19%

1%

Konditionen/Rabatte .- 25%
1%

2%

Internetwerbung (incl. Social-Media) --

2%

2%
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Erfolg in der Offizin durch partnerschaftliche & nachhaltige Kooperation

 Investments in die richtige Kundenansprache (AD — leads)

» ,Prozess-Innovation®: Depotkonzepte — Alleinstellung (Phyto.....)

 Effizienz durch die richtige Kundenansprache in potenzialstarke Apotheken:
Targeting versus GielRkanne z.B. bei AD-Besuchen, Deko-Diensten, ...)

« Commitment mit dem Entscheider (Inhaber)
« Komplettes HV-Team erreichen

* Frequenz der richtigen Mallnhahmen !!
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Verhaltens-Veranderung der HV-Krafte aktiv unterstutzen

» Offizin-Inhaber (Partnerschaftsvertrag) und deren/dessen Beauftragte fur Aktionen, Fobi
einbinden

» Erfolgssaulen: Wissen — Konnen — Wollen und Selbstorganisation bedienen
« Kundenansprache der HV-Teams unterstitzen:

- Warenproben

- give-aways

- Gesprachsanlasse durch social-media-Kampagnen

» Frequenz der richtigen Mallhahmen !! I |
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Wissensvermittlung, POS-Prasenz, Aktions-Anlasse und deren
zeitliche Abstimmung als Erfolgsbausteine: Verzahnung !

Unsere MalRnahmen zu lhrer Unterstiitzung:

Aufeinander abgestimmte Trainings- und Marketingaktionen

Machen Sie thr Team

Hochwirksame und
gemeinsam mit uns

Sichtwahl

margenstarke Produkte
Offizin
Verkaufsraum
beratungsfit
TRAININ 3
it HV-Tisch
— Handverkaufstisch

Aufmerksamkeitsstarke
Kundenaktionen zur
Gewinnung von Neu-

kunden und Bindung
\ von Stammkunden
a%

2.
e
s¢
GroBe TV-Kampagne E3
bls Mérz 2017 mit ! 3 Steigain S
| Uber 450 Mlo. Kontakten & lhre Abverkiufe
- \ in Ihrer Offizin
Abbilckungen sh chyAndenungen vorbehalten 21. OTC-SM -Tage G FMndlerhOf 2024




Alle marktseitig orientierten Bereiche eines Herstellers mussen an einem
Strang ziehen ! Marketing hat den strategischen Hut auf.
Vertrieb ist fur die operative Umsetzung verantwortlich.

Der AulRendienst ist das Gesicht, der Reprasentant des Unternehmens.

Marketing Vertrieb

Medical-/ Event -
Management

Kundenservice

Kommunikation/PR

MAFO
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Monitoren und analysieren Sie alle wichtigen Malinahmen
Praxisbeispiel: Prasenz-Teamtraining (Inhouse-Schulung)
Der Umsatzeffekt ist signifikant und belauft sich auf +20,9% in den

Aktionsapotheken im Vergleich zu den Kontrollapotheken. Dies entspricht einem Plus
von 215,15 € pro Apotheke

Umsatz pro — ——
Apotheke &,:5_’2&8937,1
1.600 € 1.509,19 € —‘:+?-_07,Sf€:>]—
1.400.€ 1.265,85 €
1.200 €
1.000 € —pmaai 958,21 €
800 €
600 €
400 € .
Umsatzeffekt:
200 € 522,80 € - (307,64 €) = +215,15 € (+20,9%)
D€ -_h___—_—_
Varlauf Aktion Vorlauf Aktion
Aktionsapotheke Kontrollapotheke

Jeweils b weocnen vor aem SChulungsternmin, AKTIonspenode; jJewenls 6 wochen nach aem Schulungstermin

n = 69 / Signifikanz 97,91%,
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Man muss nicht alles neu erfinden: benchmarks und Orientierung via:

« GFK
markt intern|
* Sem pora \/Apotheke/Pharmazie
i IQVIA Leistungsspiegel 'OTC-Anbieter' 2023

* Insight-Health
* Bonsai

» Simon-Kucher
SEMPORA OTC- und Apothekenmarktstudie 2024

* Markt-intern

Trends & Perspektiven

 AulRerdem: Erfa-/Fokus-Gruppen mit Offizin-Apothekern Nouer Weg ¥

Workshops (Betriebsbesichtigungen u.a.) £ Alter Trott

Kundenbeirat
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marpinion Py Zufriedenheit benchmark _ Transparenz
Offizin_Befragung Innovationskraft EinSChétzung — best in class

2004 NI

n'“ Schulungen

=

POS-Werbemittel

BN 826
13.092
| |
ApoChannel®-Teilnehmer

ApoChannel®*-Teilnehmer

wurden befragt wurden befragt

o
|- X Abgefragte Hersteller
'@’ Abgefragte Hersteller '? 9 9
‘e - JE—,
Aot » A Nattermann & Cie. (Sanofi) i =
« Angelini Pharma # DikHeger
« Dr. Kade

= Bionorica

+ GSK (Haleon)

= Engelhard

* Hexal * Hermes Arzneimittel

*« MCM Klosterfrau * Johnson & Johnson (Kenvue)
* Medice * Klinge Pharma

* Pohl-Boskamp * Orthomol

* Schwabe * Ratiopharm

* Wick Pharma (Procter & Gamble) * Stada
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Zufriedenheit der Apothekenmitarbeiter mit den OTC-Herstellern

Wie zufrieden sind Sie mit den folgenden OTC-Herstellern? (1 = sehr unzufrieden bis & = sehr zufrieden)

Bionorica 7908 5,14 Ratiopharm 6.574 4,85

Pohl-Boskamp 6.640 4,84 Herrmes Arzneimittel 6169 4,81
Medice Orthomol 6,143 4,77
Engelhard 6.581 4,79 Dr Kade 6189 4,76
Hexal 7047 4,76 Stadla 6.269 4,72
Schwabe 5.931 4,68 Dr. Pfleger  [RXEE 4,64
MCM Klosterfrau 6.580 4,68 GSK (Haleon) 5.412 4,55
A. Nattermann & Cie. (Sanofi) Johnson & Johnson (Kenvue) 5.662 4,55

Wick Pharma (Procter & Gamble) Bayer Vital

Angelini Pharma Klinge Pharma 4,995 4,49
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Bewertung der Zuverldssigkeit des AuBBendienstes

Wie bewerten Sie die Zuverlassigkeit des Aulendienstes? (1 = sehr schlecht bis & = sehr gut)

Medice 823 4,80 Hermes Arzneimittel 891 4,90
MCM Klosterfrau 798 4,71 Crthomaol 945 4,86
Engelhard 806 4,70 Stada 861 4,65
Pohl-Boskamp 752 4,68 Dr. Kade 766 4,57

ldentifikation des AuBendienstes mit Unternehmen und Produkten

Wie identifiziert sich der AuBendienst mit dem Unternehmen und dessen Produkten? (1 = sehr schwach bis & = sehr stark)

Orthomeaol 873 5,06 Bionorica
Ratiopharm 899 5,03 Medice 720 5,04
Hermes Arzneimittel 801 4,99 Pohl-Boskamp 686 4,99
Stada 762 4,82 Engelhard 688 4,95
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Haufigkeit des AuBendienstbesuches von OTC-Herstellern

Wie haufig werden Sie von den folgenden AuBendiensten im Jahr besucht? (Ox | Tx | 2x | 3x | 4x | 5x | 6x | 7x | 8% | = 8x)

Bionorica

Medice

MCM Klosterfrau

Engelhard

Wick Pharma (Procter & Gamble)

Hexal

Pohl-Boskamp

A, Nattermann & Cie. (Sanofi)

Schwabe

Angelini Pharma

1101

926

914

o
(v4]

900

94

a2}

B16

850

3,96 Ratiopharm

3,23 Hermes Arzneimittel

3,07 Stada

3,04 Orthomol

2,95 GSK (Haleon)

2,87 Dr. Kade

2,76 Dr. Pfleger

2,71 Bayer Vital

2,62 Johnson & Johnson (Kenvue)

219 Klinge Pharma
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1m2

1.048

1016

881

2,48

2,08

3,13

3N

3,50

3,87



Innovationskraft der OTC-Hersteller laut Apothekenmitarbeitern

Als wie innovativ bewerten Sie die folgenden Unternehmen? (1 = dberhaupt nicht innovativ bis 6 = sehr innovativ)

Bionorica

Pohl-Boskamp

Medice 1687 4,60
Engelhard 1.657 -
2y
Ay
inhaber ang. Apotheker PTA
Rang Millelwerl TM-Anzahl Rang Miltelwerl IN-Anzahl Rang Millelwerl IM-Anzahl
Bionorica 4,62 161 4,98 477 5,04 1.282
MCM Klosterfrau =z 4,20 146 8 4,32 375 4,59 1172
Pohl-Boskamp 3 413 150 3 4,48 379 4,7 1164
A, Nattermann & Cie. (Sanafi) 4 4,09 128 6 4,35 283 4,55 989
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Teilnahme an Prasenzschulungen in den letzten 12 Monaten

Wie oft haben Sie in den letzten 12 Monaten an Prasenzschulungen der folgenden Unternehmen teilgenommen? (Ox | 1x | 2x | 3x | 4% | 5x | = 5x)

Bionorica 2.342 1,60 Orthomol 2277 0,65
Medice 2167 0,84 Bayer Vital 0,55
Pohl-Boskamp 2138 0,62 Hermes Arzneimittel Q

DS
Wick Pharma (Procter & Gamble) 2126 0,53 GSK (Haleon)

Teilnahme an Onlineschulungen in den letzten 12 Monaten

Wie oft haben Sie in den letzten 12 Monaten an Onlineschulungen (auflerhalb des ApoChannels) der folgenden Unternehmen teilgenommen? (Ox | Tx | 2x | 3x | 4x | 5% | = 5x)

Schwabe Or. Kade 2130 0,52
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Schulungspraferenz der HV-Krafte: Nur Prasenz oder nur Online?

Bitte stellen Sie sich vor Sie mussten sich heute entscheiden, ob Sie von den folgenden Unternehmen zuklnftig nur noch Prasenz- oder Onlineschulungen erhalten. Wie wirde |hre Wahl ausfallen?

Angelini Pharma

A, Nattermann & Cie. (Sanofi)

Wick Pharma (Procter & Gamble)

Schwabe

Hexal

MCM Klosterfrau

Engelhard

Medice

Pohl-Boskamp

Bionorica

29 % %

31% 69 %

33 % 67 %

33 % 67 %

34 % 66 %

34 % 66 %

36 % 64 %

36 % 64 %

36 % 64 %

56 %

IS
IS
LS

Nur noch Prasenz . Nur noch Online
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Nutzen des vermittelten Wissens der Onlineschulungen

Wie hilfreich ist das vermittelte Wissen der Onlineschulungen (auBerhalb des ApoChannels) fur lhre Arbeit am HV? (1 = Uberhaupt nicht hilfreich bis

Bionorica 8a7

456

Medice

i
?a

Schwabe

&
&
&
o

Pohl-Boskamp

A
4]
»

Engelhard

Nutzen des vermittelten Wissens der Prasenzschulungen

Wie hilfreich ist das vermittelte Wissen der Prasenzschulungen fur Ihre Arbeit am HV? (1 = Uberhaupt nicht hilfreich bis & = sehr hilfreich)

Bionorica 1317

Medice
Engelhard 488

g
s
S

Pohl-Boskamp
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Bewertung des Nutzens von Werbemitteln der OTC-Hersteller

Wie niatzlich finden Sie die Werbemittel der folgenden Unternehmen far lhre Apotheke? (1 = dberhaupt nicht nitzlich bis 6 = sehr nitzlich)

Bionorica 1869 4,75 Orthomol

Pohl-Boskamp Hermes Arzneimitiel

Medice Ratiopharm

Dr. Kade

Engelhard

Innovationskraft der OTC-Hersteller laut Apothekenmitarbeitern

Als wie innovativ bewerten Sie die folgenden Unternehmen? (1 = Gberhaupt nicht innovativ bis 6 = sehr innovativ)

Bicnorica 2020 4,99 Crthomol

Pohl-Boskamp 1693 4,61 Bayer Vital

I

Medice 1687 60 Dr. Kade

Engelhard 1657 4,58 Hermes Arzneimittel
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Ubersicht liber die Platzierungen der Kriterien
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Zusammenfassung

» Die erfolgreiche Kundenansprache der Apotheke durch den Hersteller geht Giberwiegend tber den
Reprasentanten des Unternehmens: dem AuBendienst. Dieser organisiert und vereinbart
verschiedene Maldnahmen an der Schnittstelle zwischen dem Offizin-Apotheker und dem
Konsumenten.

»Die relevanten Instrumente und MalRnahmen werden im Schulterschluss zwischen Marketing,
Vertrieb und Trade-Marketing entwickelt und dienen in erster Linie der Uberzeugung potenzial-
starker Apotheken.

P Entscheidend im Sinne einer kinftigen ,Verhaltensveranderung“ bei HV-Kraften ist die
Wissensvermittlung. Dabei sind Prasenz-Trainings wie auch digitale Schulungen einzubinden.

P Bei allen MalRnahmen muss im Sinne einer ,produktiven Frequenz® gehandelt werden.

P Eine Verzahnung von Distribution und (sell-out-) Aktionen sowie TrainingsmaRnahme erhéht den
Absatzerfolg

P Je nach Hersteller-Portfolio ist die Situation der Markte (z.B. kompetitive wie Halsschmerz/Schlaf) mit

der Durchfuhrung von Malinahmen zu berucksichtigen. Die Forderung der arzt-gestutzten
Selbstmedikation kann dabei auch eine wichtige Rolle spielen.

21. OTC-SM-Tage GFK - Schindlerhof 2024
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Ich danke fir die Maglichkeit, dass ich hier habe
sprechen konnen. Ich will nicht recht behalten -
diese Sdtze sind fur die Diskussion da.

(kurt Tucholsky)

gutezitote.com

0171-5622415
richard.hecker@web.de Richard Hecker
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Back-up

Workshop Offizin
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Die Investitionen des Unternehmens in einen AD-Bezirk sind
Chancen, die aktiv genutzt werden sollten:

- mit 50 Trainings und 2 webinaren pro Bezirk im Jahr
ca. 16 Mio. Kundenkontakte beeinflussen ©

50 Trainings in Apotheken
Mit durchschnittlich B Teilnehmern
Plus Teilnehmer an 2 webinaren (a 250 HV-Krafte)
= 750 geschulte HV-Krafte pro Bezirk

Mit durchschnittlich 75 Kundenkontakten pro Tag
und 300 Arbeitstagen pro Jahr

> 16 Millionen Kundenkontakte per anno
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»Entwicklungsstrahl“ als ,,Dialog-MaRBnahme*

Entwicklungsstrahl

Delta 4293 2905 | 8304
OTC-Potential
13.256 Erkaliung
Atemwege
Einzelapotheke Harnwege
Umzatz WV Mittehwert Top20% Top10 Gynakologika
gesamt*

5963 16.161 [ 21560

Bei einem Vorjahresumsatz der Offizin betragt das Delta zum Mittelwert

einer durchschnittlichen Apotheke in dieser Potentialklasse: 4.293 € ©

Maochte die Apotheke zu den TOP-20 % gehoren, dann misste sie noch 2.905 € zulegen,
bzw. bei Zugehorigkeit zu den TOP-10 % dann sogar 8.304 €
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Praxisgerechte Aufbereitung fur den Vertrieb

Ausweisung ,,Delta” zum benchmark der Potenzialklasse (hier 3)

BetreutA@ Apotheke
A08 i
A12
A08
A08
A08
A08

~pLz |~ Ort
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'~ |Klz-¥ Umsatz ~ |BerMI ~ DeltaBM_ ~ |

w w w w w w

35.015€
30.956 €
26.741 €
26.129€
13.896 €

16,9%
14,9%
12,9%
12,6%

6,7%

7%

8.260 €
4.201 €
-14 €
-626 €
-12.859 €
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Das ,,Delta“ als Basis fur die konkreten Vereinbarungen mit der
Apotheke fur das nachste Geschaftsjahr

Individuell Potentiale aufzeigen (siehe Entwicklungsstrahl)
Verknupfung mit dem Produktgesprach

Konkrete Zielvereinbarung schliel3en
Basis: Gesamtumsatz
Zustimmung von beiden - gemeinsames Ziel
Nachhalten moglich machen - Erfassung des Umsatzziels
Keine Sanktionierung bei Nicht-Erreichung
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